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EDITORIAL
El proyecto de exportación,
elemento básico de la planeación del 
marketing internacional
Entendida la investigación de mercados en su acepción más amplia 
como la “recolección, registro y análisis sistemático de información 
relacionada con la actividad de transferencia de bienes y/o servicios 
del productor al consumidor” (Kinnear & Taylor, 2002), cuyo ob-
jeto fundamental es definir las perspectivas de venta que un merca-
do ofrece para determinado producto o grupo de productos, ella se 
convierte en la plataforma básica sobre la que va a descansar todo 
el esfuerzo de marketing internacional que realice una empresa que 
atiende o pretende atender mercados del exterior y sobre la cual se 
van a tomar las principales decisiones de internacionalización.
Teniendo en cuenta que analizar minuciosamente determinado mer-
cado de exportación, antes de decidirse a entrar en él, implica la 
erogación de enormes cantidades de recursos, en algunos casos se 
recurre a otros tipos de mecanismos como los de vender directamen-
te en dicho mercado y a manera de sondeo saber por lo menos si el 
producto es aceptado y reúne los requisitos mínimos que exige el 
consumidor extranjero para una posterior comercialización a mayor 
escala.
Esta enraizada costumbre de sustituir el valor que por sí sola tiene 
la investigación de mercados por este mecanismo de sondeo y, en 
algunos casos, por el simple presentimiento de éxito en el mercado 
de análisis, deja a un lado la importancia que tienen muchos as-
pectos relacionados con el mercado propiamente dichos. Algunos 
son: ¿cuáles son los países que ofrecen mejores perspectivas?, ¿qué 
cantidad se puede vender del producto y qué modificaciones debe 
sufrir?, ¿a qué precios y cuáles son los márgenes de utilidad espe-
rados?, ¿cómo se debe comercializar?, y muchos otros interrogantes 
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que un exhaustivo ejercicio investigativo puede contestar de una manera 
precisa. Al no hacerlo, las posibilidades reales de que un producto penetre 
y se mantenga en un mercado del exterior son dejadas al azar, puesto que 
al quedar a la deriva aquellos factores que la empresa puede controlar, 
el ejecutivo de marketing puede convertirse en un caminante con los 
ojos vendados en un horizonte oscuro y, en consecuencia, la presencia del 
producto en el mercado será tan fugaz que ni siquiera habrá tiempo para 
analizar las causas de su desplazamiento.
La investigación de mercados en países extranjeros suele tener dos fa-
ses. En la primera de ellas (investigación documental) se recopila toda 
la información posible acerca de las características generales del país, re-
curriendo a fuentes documentales y se lleva a cabo casi siempre en el 
país del investigador y de manera excepcional en el propio mercado en 
estudio; la segunda (investigación en el terreno) tiene por objeto conocer 
todos los pormenores de las circunstancias que caracterizan al mercado en 
observación y permite formar elementos de juicio para tomar la decisión 
más apropiada y acorde con los resultados globales de la investigación 
desarrollada.
De esta manera, la investigación de mercados se transforma en la premisa 
fundamental para formular e instrumentar un plan de marketing inter-
nacional con el cual sea posible alcanzar los potenciales beneficios que se 
derivan de la actividad exportadora.
Así, el proceso de planeación del marketing internacional que abarca des-
de la identificación y medición de las oportunidades reales que brindan 
los diferentes mercados (en el que se estima tanto el potencial de ventas 
como el del mercado) hasta la definición de la estrategia operativa, pasan-
do por el establecimiento de los objetivos que la empresa busca al dedicar 
sus esfuerzos a mercados del exterior, exige una serie de estudios cohe-
rentes, realistas y sistemáticos que le permitan ir acercándose a las condi-
ciones y circunstancias particulares que distinguen un mercado de otro. 
Entre ellos, tal vez el más aproximado a la estructura presupuestal inicial 
que la firma tiene disponible para su comercialización internacional es el 
Proyecto de Exportación, en el que se reúnen los datos preliminares bási-
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cos sobre el conjunto de factores que inciden directa o indirectamente en 
la decisión de atender mercados del exterior.
El Proyecto de Exportación, entendido como el elemento básico de la pla-
neación del marketing internacional (Páramo, 1986), condensa la infor-
mación preliminar del mercado o mercados potenciales que se estén con-
siderando y se convierte en la herramienta principal que todo ejecutivo de 
marketing debe tener a su alcance si pretende coadyuvar al cumplimiento 
de los objetivos que en materia de comercio exterior su empresa se propo-
ne lograr. El Proyecto de Exportación concreta la información sustantiva 
en relación con la capacidad real que tiene la empresa para dedicarse a la 
exportación, las principales características de los mercados que se anali-
zan y las recomendaciones iniciales para penetrar el mercado que propone 
como el más adecuado y el que ofrece las mejores oportunidades para ser 
atendido con todo el esfuerzo requerido.
El Proyecto de Exportación no pretende realizar profundos análisis de 
viabilidad económica y financiera que permitan asumir una posición res-
pecto a las ventajas competitivas que cada mercado estudiado tiene. Sola-
mente busca concentrar, de manera sistemática y organizada, las princi-
pales variables informativas que permitan tomar una decisión respecto a 
cuál de los mercados considerados se le debe practicar una investigación 
más profunda y detallada. Lo que se intenta es evitar que las empresas se 
lancen a la aventura exportadora sin tener los mínimos elementos de jui-
cio que les permitan enfrentar de mejor manera las variadas y complejas 
circunstancias que los mercados del exterior demuestran.
El Proyecto de Exportación, en su estructura, expone con claridad todos 
los datos básicos que se refieren tanto a la empresa misma como al medio 
ambiente que lo rodea en su estado tradicional de intercambio comercial, 
lo mismo que el giro y los cambios que deberá adoptar una vez que se 
halle inmersa en las transacciones de carácter internacional.
El Proyecto de Exportación está conformado por cinco capítulos con los 
que se pretende dar una visión clara de lo que es y lo que implica la acti-
vidad exportadora (Páramo, 2013). Dichos capítulos están dirigidos a la 
elaboración de un análisis de la oferta de exportable, a conocer las princi-
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pales políticas que las autoridades del mercado de origen han establecido 
para el fomento de las exportaciones, a seleccionar el mercado-meta, a 
recomendar preliminarmente una estrategia específica de penetración al o 
los mercados seleccionados y, finalmente, a analizar la factibilidad inicial 
del proyecto. 
El análisis de la oferta exportable se desarrolla en el primer capítulo 
y su objetivo principal es estudiar con detenimiento las posibilidades 
reales que tiene la empresa de ofrecer al mercado que se va a atender. 
Este análisis se enfoca principalmente en conocer la empresa en cuan-
to a sus antecedentes y experiencia productiva, su capacidad instalada 
y de producción, su capacidad económica, su capacidad administrativa, 
su situación financiera, la conciencia exportadora de sus ejecutivos, las 
diferentes líneas de productos que maneja, el producto potencialmente 
exportable, sus características técnicas, sus proceso de elaboración, usos y 
aplicaciones, presentación, envase, empaque, necesidades de almacenaje, 
tiempo de vida útil; en fin, toda aquella información que permita hacer 
una radiografía completa y total de la empresa y el producto.
El análisis del mercado de origen se lleva a cabo en el segundo capí-
tulo, cuyo objetivo central es el de dar a conocer y analizar todas las cir-
cunstancias de carácter legal que rodean a la empresa que se va a dedicar 
a la exportación, y que tienen relación principalmente con las políticas y 
prioridades nacionales que para el sector externo de la economía han es-
tablecido las autoridades correspondientes. A través del conocimiento de 
los controles generales definidos para la exportación e importación, de los 
principales lineamientos de la política arancelaria, de las características 
fundamentales con las que se deben entablar las negociaciones interna-
cionales y, finalmente, de todos los apoyos financieros que se brindan a 
las actividades de comercio exterior, tanto a la pre-exportación como a 
los clientes extranjeros que se interesan en los productos nacionales, se 
podrán analizar, preliminarmente, las ventajas específicas que el país de 
origen otorga a las empresas interesadas en las transacciones internacio-
nales o, por el contrario, las limitaciones o impedimentos que las mismas 
autoridades definan para ciertos productos que tengan que ser sometidos 
a tratamiento diferente.
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El proceso de selección del mercado-meta se desarrolla en el tercer 
capítulo. Allí y una vez que ya se conocen tanto las condiciones de la em-
presa y los productos susceptibles de exportación, como el ambiente de 
fomento de comercio exterior en el que esta se desenvuelve, se determina 
cuál es el mercado o los mercados que se van a atender. Para ello se recu-
rre a recopilar la información que corresponde a los aspectos de carácter 
general de cada uno de los mercados potenciales y que se refieren a su 
localización y ubicación, costumbres y hábitos, situación política, situa-
ción económica, tipo de economía, sus actividades productivas, princi-
palmente. Asimismo, se recopila la información que tiene relación con las 
actividades que cada país desarrolla en su sector externo, exportaciones, 
importaciones, balanzas de pago, balanza comercial con el país de origen, 
política arancelaria, régimen cambiario, convenios internacionales que 
tiene firmados y los grupos económicos a los que pertenece.
También en este capítulo se reúne información referente a las condiciones 
específicas de mercadeo como potencial de mercado, segmentación del 
mismo, perfil del consumidor, forma en la que se establecen representan-
tes comerciales, formalización de contratos, políticas aduaneras, tarifas y 
documentos necesarios para el embarque y el desembarque, principales 
puertos aéreos o de cabotaje, convenios de transporte que el país haya fir-
mado con algunas compañías internacionales, condiciones para movilizar 
las mercancías, etc.
Con todo este bagaje documental y estadístico se podrá proceder, con 
base en las diferentes oportunidades que cada mercado estudiado ofrece, a 
determinar cuál de ellos presenta, en términos comparativos, las mejores 
condiciones para ser penetrado en el corto plazo, cuáles en el mediano 
plazo y cuál o cuáles hay que desechar porque no tienen las suficientes 
condiciones para ser atendidos. Este procedimiento que va a determinar 
cuál es el mercado-meta seleccionado se convierte en la parte central y 
determinante del Proyecto de Exportación, puesto que define toda la es-
trategia operativa y presupuestal que se va a emplear.
Infortunadamente y debido a vicios enraizados en la mente de muchos 
de los ejecutivos de las empresas de exportación y en algunos casos por 
la escasez de recursos, este proceso poco se lleva a cabo, y más bien la 
selección del mercado-meta se deja a la recomendación o solicitud de un 
representante extranjero que según él requiere los productos de la em-
presa, o también a las condiciones exógenas relacionadas con la urgencia 
de recolectar divisas y la apariencia de un mercado que se muestra como 
fuere importador y buen pagador atrae la atención y en consecuencia la 
decisión.
Las estrategias preliminares de acceso al mercado seleccionado se bos-
quejan en el cuarto capítulo. Habiéndose definido el mercado que se va 
a penetrar, es necesario conocer entonces la estructura del mercado espe-
cífico a atender en relación con su tamaño, principales marcas y países 
competidores, tendencias de consumo, precios y sobre todo las preferen-
cias del consumidor. Asimismo, se esbozarán los principales factores que 
puedan favorecer la penetración en dicho mercado, como son aquellas re-
lacionadas con las modificaciones que el producto deba sufrir, la política 
de precios que permita enfrentar exitosamente la competencia, la forma 
como se harán las cotizaciones, los mecanismos que se deben implemen-
tar para recuperar las cuentas del exterior, el tipo de embalaje que se debe 
utilizar, la distribución del producto en los contenedores y, finalmente, 
los seguros que protegerán el transporte de las mercancías que se estén 
comercializando.
La factibilidad inicial del proyecto será desarrollada en el quinto y 
último capítulo. Con este se pretende establecer de manera preliminar 
las posibilidades económicas del proyecto a través del análisis de algunas 
variables de índole presupuestal y financiero. Asimismo, se tendrán que 
considerar las ventajas del mismo en relación, no solamente con el as-
pecto exclusivamente contable, sino y principalmente hacia la detección 
de los beneficios reales que puede traer consigo su ejecución, comparado 
necesariamente con la problemática que generó la idea de dedicarse al 
rubro exportador. De igual manera, es necesario que el proyecto tome 
en cuenta algunas alternativas viables que puedan mejorar los niveles de 
operación de la empresa.
De esta manera, el Proyecto de Exportación ha sido considerado una he-
rramienta fundamental para el conocimiento, análisis e interpretación de 
los mercados que pueden ser atendidos por una empresa interesada en in-
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ternacionalizar su accionar. Pero tal vez, su aporte más trascedente se de-
riva del hecho de reducir la incertidumbre que produce intentar conquis-
tar y conservar mercados extranjeros. Y todo ello a un menor costo y en 
circunstancias que le permiten a la organización tanto estudiar los merca-
dos y su potencialidad, como verse a sí mismas en su verdadera capacidad 
de respuesta a las duras exigencias de los mercados internacionales.
Bibliografía
Kinnear, T. & Taylor J. (1998). Investigación de mercados, un enfoque aplicado. Bo-
gotá: Mc Graw Hill.
Páramo, D. (1986). El proyecto de exportación como elemento básico de la planeación de 
la mercadotecnia internacional. Universidad de Ejecutivos de Ventas y Merca-
dotecnia de México. UNEVMAC. (Trabajo de pregrado)
Páramo, D. (2013). ¿Cómo preparar un proyecto de exportación? Guía teórico-práctica. 
Barranquilla, Colombia: Ediciones Uninorte (en proceso)
Dagoberto Páramo Morales
Editor

